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Abstrak 
Pentingnya kualitas layanan elektronik berpengaruh pada kepuasan konsumen. Apabila konsumen puas 
maka cenderung memiliki niat melakukan pembelian ulang pada suatu produk atau jasa. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis e-satisfaction sebagai variabel pemediasi antara kualitas layanan elektronik dan niat beli 
ulang tiket pesawat secara online. Kualitas layanan elektronik terdiri atas lima variabel yaitu kemudahan 
penggunaan, desain situs web, jaminan keamanan, personalisasi, dan responsif. Populasi dalam penelitian ini 
adalah semua orang yang membeli tiket pesawat secara online. Sampel dalam penelitian ini adalah responden 
minimal berusia 20 tahun yang pernah melakukan pembelian tiket pesawat penerbangan domestik secara online 
dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan Purposive Sampling. 
Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan membagikan kuesioner pada 263 
responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis deskriptif statistik dan analisis regresi berjenjang dengan 
bantuan program SPSS versi 15.0.Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-satisfaction terbukti memediasi antara 
kemudahan penggunaan, desain situs web, responsif, dan personalisasi terhadap niat beli ulang secara partial 
mediation sedangkan e-satisfaction terbukti memediasi antara jaminan keamanan dan niat beli ulang secara 
complete mediation.  
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BAB I PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Konsumen menginginkan lebih dari sekedar produk yang berkualitas, mereka menginginkan pelayanan 
memuaskan sepanjang waktu. Di era digital saat ini, telah banyak konsumen melakukan transaksi secara online. 
Membahas mengenai tingkat kepuasan online atau dikenal dengan istilah e-satisfaction terbentuk melalui 
kualitas layanan pada situs web yang digunakan untuk bertransaksi. E-satisfaction berperan penting untuk 
mendorong konsumen melakukan pembelian ulang secara online. Salah satu penelitian yang dilakukan untuk 
menguji pentingnya e-satisfaction adalah Wen et al. (2011) meneliti tentang pengaruh e-satisfaction terhadap 
niat beli ulang pada transaksi belanja online pada mahasiswa di Amerika Serikat. 
Penelitian mengenai e-satisfaction berkembang secara luas lantaran pesatnya kemajuan teknologi di 
dunia membuat berbagai transaksi kini dapat dilakukan secara online. Berdasarkan data yang dihimpun dari 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bahwa pada tahun 2014 jumlah pengguna internet di 
Indonesia sejumlah 88,1 juta orang dan meningkat tajam pada akhir tahun 2016 jumlah pengguna internet 
mencapai 132,7 juta pengguna (APJII, 2016). Berdasarkan data yang dihimpun dari BPS (2015) jumlah 
penduduk Indonesia yaitu 254,9 juta jiwa dengan jumlah pengguna internet yang tiap tahunnya terus meningkat 
merupakan pasar digital yang potensial untuk melakukan transaksi secara online termasuk pembelian tiket 
pesawat secara online. Berdasarkan data yang dilansir melalui Kompas.com (2014) minat beli tiket pesawat 
melalui online 25%-30%, 65% melalui agen travel, 5% melalui call center. Penjualan tiket pesawat secara 
online di Indonesia dirasa masih kurang jika dibandingkan dengan penjualan melalui gerai. Hal ini dapat terjadi 
karena konsumen yang tidak memahami dengan baik tata cara membeli tiket pesawat secara online atau bisa 
jadi situs web yang digunakan tidak memiliki cukup informasi yang jelas yang membuat konsumen ragu untuk 
melakukan pembelian melalui situs web tersebut. Oleh karena itu, kualitas layanan elektronik menjadi penting 
dalam mendorong kepuasan konsumen sehingga meningkatkan niat pembelian online (Ribbink et al., 2004; Lee 




pesawat online telah dilakukan oleh beberapa peneliti. Archana dan Subha (2012) yang meneliti tentang 
pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap e-satisfaction pada industri penerbangan di India. Selain itu, Lau 
et al. (2011) yang meneliti tentang niat beli tiket pesawat secara online di Malaysia. Berdasarkan teori 
sebelumnya maka, peneliti tertarik untuk meneliti e-satisfaction sebagai variabel pemediasi antara kualitas 
layanan elektronik dan niat beli ulang pada tiket pesawat secara online. Kualitas layanan elektronik yang diteliti 
dalam penelitian ini terdiri atas kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan kemanan, responsif, dan 
personalisasi.   
1.2. Rumusan Masalah 
1. Apakah kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan keamanan, responsif, dan personalisasi 
berpengaruh pada niat beli ulang? 
2. Apakah e-satisfaction memediasi antara kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan keamanan, 
responsif, dan personalisasi pada niat beli ulang? 
1.3. Batasan Masalah 
1. Subyek penelitian yaitu konsumen yang pernah membeli tiket pesawat penerbangan domestik secara online.  
2. Konsumen yang membeli tiket pesawat dalam kurun waktu satu tahun terakhir.  
1.4. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan keamanan, responsif, dan 
personalisasi berpengaruh pada niat beli ulang.  
2. Untuk mengetahui e-satisfaction memediasi antara kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan 
keamanan, responsif, dan personalisasi pada niat beli ulang.  
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
2.1. Kualitas Layanan Elektronik 
Kualitas layanan elektronik menurut Santos (2003) didefinisikan sebagai keseluruhan evaluasi konsumen 
dan penilaian konsumen mengenai keunggulan dan kualitas dalam penyampaian layanan pada transaksi online. 
Beberapa studi terkait dengan kualitas layanan elektronik dilakukan untuk menguji kepuasan dari pengguna 
layanan. Salah satunya adalah Lee dan Lin (2005) melakukan penelitian yang bertujuan untuk memperoleh 
dimensi dari kualitas layanan elektronik berdasarkan model SERVQUAL sesuai konteks belanja online dimana 
menguji pengaruh kualitas layanan elektronik terhadap keseluruhan kualitas layanan, niat beli dan kepuasan 
pelanggan. Model SERVQUAL terdiri dari lima dimensi yaitu tangibles, keandalan, responsif, jaminan 
keamanan, dan empati yang pertama kali diteliti oleh Parasuraman et al. (1988). Parasuraman et al. (2005) 
menyatakan bahwa kualitas layanan elektronik didefinisikan sebagai fasilitas yang terdapat pada situs web 
dirancang secara efektif dan efisien dalam melakukan pembelanjaan online.  
2.1.1. Kemudahan Penggunaan 
Aren et al. (2013) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa kemudahan penggunaan adalah tingkat percaya 
pada suatu sistem tertentu atau dengan kata lain dengan adanya sistem maka berbelanja secara online kini tidak 
lagi membutuhkan usaha yang keras. Ribbink et al. (2004) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa kemudahan 
dalam penggunaan situs web dapat meningkatkan e-satisfaction. Hal ini selaras dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Lau et al. (2011) pada mahasiswa di Malaysia yang ditemukan bahwa variabel kemudahan 
penggunaan mempengaruhi secara signifikan kepuasan konsumen dalam pembelian tiket pesawat secara online.  
2.1.2. Desain Situs Web 
Menurut Wolfinbarger dan Gilly (2003) desain situs web adalah persepsi pelanggan mengenai tampilan 
situs web yang dirancang dengan baik.. Kiong et al. (2014) mengungkapkan bahwa desain situs web merupakan 
salah satu kriteria yang penting bagi situs web di bidang penerbangan sebagai contoh perusahaan maskapai 
yang menerapkan sistem pembelian tiket online sebaiknya menempatkan beberapa tombol navigasi sehingga 
dapat mengakses situs web dengan nyaman, misalnya navigasi mengenai promosi spesial yang ditawarkan. 
2.1.3. Jaminan Keamanan 
Jaminan keamanan merupakan persepsi pelanggan terhadap kepercayaan pada situs web (Wolfinbarger dan 
Gilly, 2003). Menurut Ribbink et al. (2004) jaminan merupakan persepsi konsumen tentang keamanan dan 




bahwa jaminan keamanan merupakan faktor yang penting yang berpengaruh pada aspek loyalitas seperti niat 
beli ulang, memberitahu kepada orang lain tentang hal positif, dan tetap loyal walaupun terjadi peningkatan 
harga.  
2.1.4. Responsif 
Berdasarkan model SERVQUAL yang dikembangkan pertama kali oleh Parasuraman et al. (1988) dimensi 
responsif  berarti kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan dengan cepat. Menurut 
Parasuraman et al. (2005) terdapat beberapa sampel item dari variabel responsif yaitu menjawab pertanyaan 
melalui email otomatis yang dikirimkan ke pelanggan atau melalui operator dengan menunjukkan kesungguhan 
dalam menangani keluhan konsumen. Yang dan Jun (2002) dalam penelitiannya menemukan responsif 
merupakan dimensi penting yang berpengaruh terhadap kualitas layanan dan kepuasan. Swaid dan Wigand 
(2009) juga menemukan bahwa semakin tinggi tingkat level responsif maka akan semakin tinggi tingkat 
kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian yang dilakukan Agarwal (2015) menemukan bahwa variabel 
responsif berpengaruh pada niat beli.  
2.1.5. Personalisasi 
 Menurut Wolfinbarger dan Gilly (2003) personalisasi diartikan sebagai persepsi konsumen yang didasarkan 
atas perhatian masing-masing pelanggan dan perbedaan pelayanan yang dirancang sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi individu. Michael dan Ferdinand (2015) berpendapat bahwa personalisasi memungkinkan perusahaan 
untuk menyesuaikan penawaran mereka untuk kebutuhan dan selera masing-masing konsumen dengan 
mengumpulkan data dalam berbagai bentuk dan mengadaptasi situs web sesuai dengan preferensi yang 
diungkapkan. Personalisasi situs web pada pembelian tiket pesawat online yang dikaji oleh Lau et al. (2011) 
menemukan bahwa personalisasi situs web memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen yang membeli tiket 
pesawat secara online.  
2.2. E-satisfaction 
 Hellier et al. (2003) mengartikan kepuasan konsumen sebagai tingkat dari keseluruhan kesenangan atau 
kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, yang dihasilkan dari kemampuan layanan dalam memenuhi 
keinginan, harapan, dan kebutuhan pelanggan dalam kaitannya dengan layanan yang telah diberikan. Anderson 
dan Srinivasan (2003) mendefinisikan e-satisfaction sebagai perasaan senang yang dirasakan konsumen 
sehubungan dengan pengalaman pembelian sebelumnya pada perusahaan yang berbasis online.  
2.3. Niat Beli Ulang 
 Menurut Shih (2010) niat beli konsumen adalah perilaku konsumen yang bersedia membeli suatu produk 
atau jasa dan bahkan bersedia mendorong orang lain untuk membeli produk atau jasa tersebut. Menurut Hellier 
et al. (2003) niat beli ulang adalah penilaian individu tentang membeli kembali layanan dari perusahaan yang 
sama dengan mempertimbangkan situasinya saat ini atau situasi yang memungkinkan.  
2.4. Pengembangan Hipotesis 
2.4.1. Pengaruh Kemudahan Penggunaan pada Niat Beli Ulang 
 Aren et al. (2013) menemukan bahwa faktor yang mempengaruhi konsumen membeli ulang pada toko 
online dengan situs web yang sama yakni karena faktor kemudahan penggunaan. Berdasarkan argumentasi yang 
telah diuraikan maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 
H1: Kemudahan penggunaan berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
2.4.2. Pengaruh Desain Situs Web pada Niat Beli Ulang 
Kiong et al. (2014) menemukan adanya hubungan antara desain situs web terhadap pembelian tiket 
elektronik pada industri penerbangan di Malaysia. Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis 
sebagai berikut : 
H2:  Desain situs web berpengaruh positif pada niat beli ulang. 
2.4.3. Pengaruh Jaminan Keamanan pada Niat Beli Ulang 
 Swaid dan Wigand (2009) yang menguji tentang kualitas layanan elektronik bahwa jaminan keamanan 
merupakan faktor yang paling penting yang mempengaruhi niat beli ulang. Berdasarkan uraian tersebut maka 
dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 





2.4.4. Pengaruh Responsif pada Niat Beli Ulang 
Theodorakis et al. (2009) menemukan bahwa responsif berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
ulang untuk responden dengan tingkat identifikasi rendah hingga menengah pada grupnya. Swaid dan Wigand 
(2009) juga menemukan bahwa responsif merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi niat beli ulang. 
Berdasarkan penelitian terdahulu maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 
H4: Responsif berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
2.4.5. Pengaruh Personalisasi pada Niat Beli Ulang 
 Yin-Fah (2013) menemukan bahwa niat pembelian tiket elektronik dapat dipengaruhi oleh variabel 
personalisasi. Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan maka dapat diajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
H5: Personalisasi berpengaruh positif pada niat beli ulang. 
2.4.6. E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Kemudahan Penggunaan dan Niat Beli Ulang 
 Xue dan Harker (2002) menemukan pengaruh kemudahan pada niat beli ulang yang dimediasi oleh e-
satisfaction. Lau et al. (2011) juga menemukan pengaruh kemudahan penggunaan pada niat beli melalui 
variabel kepuasan. Berdasarkan penelitian terdahulu maka hipotesis yang diajukan yakni: 
H6: E-satisfaction memediasi antara kemudahan penggunaan dan niat  beli ulang. 
2.4.7. E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Desain Situs Web dan Niat Beli Ulang 
Lee dan Lin (2005) menemukan bahwa kepuasan konsumen yang berbelanja secara online memediasi antara 
desain situs web dengan niat pembelian melalui online. Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan 
hipotesis sebagai berikut : 
H7: E-satisfaction memediasi antara desain situs web dan niat beli  ulang. 
2.4.8. E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Jaminan Keamanan dan Niat Beli Ulang 
Lau et al. (2011) dalam penelitiannya mengenai pembelian tiket pesawat online di Malaysia menemukan 
bahwa pengaruh variabel jaminan keamanan terhadap niat beli dapat melalui atau melibatkan variabel kepuasan. 
Berdasarkan uraian penelitian terdahulu maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 
H8: E-satisfaction memediasi antara jaminan kemanan dan niat beli ulang. 
2.4.9. E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Responsif dan Niat Beli Ulang 
 Lee dan Lin (2005) menemukan bahwa kepuasan konsumen yang berbelanja secara online memediasi antara 
responsif dengan niat pembelian melalui online. Berdasarkan uraian di atas maka dapat diajukan hipotesis 
sebagai berikut : 
H9: E-satisfaction memediasi antara responsif dan niat beli ulang. 
2.4.10. E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Personalisasi dan Niat Beli Ulang 
 Azam et al. (2012) dalam penelitiannya menemukan bahwa variabel personalisasi berpengaruh pada niat beli 
melalui atau melibatkan variabel e-satisfaction. Berdasarkan penelitian terdahulu maka dapat diajukan hipotesis 













Sumber : Lau et al. (2011), Aren et al. (2013), Sam dan Tahir (2009), Chang et al. (2012), Theodorakis et al. 
(2009) dan Pappas et al. (2012). 















BAB III METODE PENELITIAN 
 Objek penelitian ini adalah pembelian tiket pesawat secara online. Populasi dalam penelitian ini adalah 
semua orang yang membeli tiket pesawat secara online. Pengambilan data berlangsung pada tanggal 11 Oktober 
hingga 25 Oktober Tahun 2016. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 263 responden. Penelitian ini 
menggunakan Non Probability Sampling. Sampel non probabilitas yang dipilih merupakan jenis purposive 
sampling. Karakteristik pemilihan sampel yang diperbolehkan untuk mengisi kuesioner dalam penelitian ini 
yakni responden minimal berusia 20 tahun yang pernah melakukan pembelian tiket pesawat penerbangan 
domestik secara online dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan data primer berupa 
menyebarkan kuesioner kepada responden yang dilakukan di seluruh wilayah Indonesia. Sumber data primer 
diperoleh dengan membagikan kuesioner secara online dan secara langsung kepada responden yang pernah 
membeli tiket pesawat secara online. Kuesioner dalam penelitian ini dibagi menjadi dua bagian. Bagian I 
kuesioner berisi data informasi mengenai data demografi yang berkaitan dengan profil responden. Bagian II 
berisi pengukuran variabel penelitian yang digunakan meliputi kemudahan penggunaan, desain situs web, 
jaminan keamanan, responsif, dan personalisasi diadaptasi dari Lau et al. (2011), e-satisfaction diadaptasi dari 
Ribbink et al (2004), dan niat beli ulang diadaptasi dari Lu et al. (2012). Metode pengukuran data pada bagian 
II kuesioner menggunakan five likert scale.  Metode analisis data yang digunakan yakni analisis statistik 
deskriptif responden untuk memberikan gambaran terkait dengan profil responden, analisis regresi berjenjang 
sesuai dengan teori Baron dan Kenny (1986) dan Zhao et al. (2010). 
Tabel 1: Hasil Uji Validitas 




 Situs web mudah diakses. 0,817 
Situs web mudah dioperasikan. 0,924 
Menu navigasi (petunjuk arah) mudah ditemukan. 0,868 
Mudah untuk menemukan tujuan tiket pesawat 0,834 
Desain Situs Web 
 Tiket pesawat online yang ditawarkan tampak menarik. 0,690 
Situs web memiliki sistem yang terorganisir dengan baik. 0,753 
Cepat dan mudah menyelesaikan transaksi membeli tiket pesawat secara online. 0,809 
Jaminan Keamanan 
 Situs web yang saya gunakan memberikan jaminan keamanan  0,708 
Jaminan privasi tersedia 0,831 
Situs web memberikan profil perusahaan secara detail. 0,573 
Responsif 
 Konfirmasi email memberikan informasi relevan dan akurat. 0,773 
Isi email telah sesuai dengan keperluan konsumen. 0,779 
Perusahaan merespon dengan cepat melalui email baik otomatis maupun berasal dari staffnya 0,518 
Personalisasi 
 Situs web memberikan  perhatian secara personal 0,650 
Situs web dapat memenuhi kebutuhan tiket pesawat yang saya inginkan. 0,650 
E-satisfaction 
 Saya senang dengan layanan pembelian tiket pesawat online pada situs web ini. 0,856 
Situs web untuk membeli tiket pesawat online menyenangkan. 0,829 
Saya merasa puas dengan kualitas layanan situs web yang saya gunakan untuk membeli tiket pesawat online. 0,893 
Saya senang dengan situs web ini untuk pembelian tiket pesawat secara online. 0,910 
Niat Beli Ulang 
 Saya akan terus menggunakan situs web ini untuk melakukan pembelian tiket pesawat secara online. 0,871 
Saya kemungkinan akan melanjutkan pembelian tiket pesawat  secara online melalui situs web ini untuk pembelian di 
masa yang akan datang. 
0,940 





Tabel 2: Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Koefisien Cronbach’s Alpha 
Kemudahan Penggunaan 0,941 
Desain Situs web 0,869 




Niat Beli Ulang 0,955 
 Hasil pada Tabel 1 menunjukkan bahwa setiap butir sudah valid karena memiliki nilai r hitung lebih besar 
dari r tabel sebesar 0,361 pada derajat bebas n – 2 atau 30 – 2 = 28. Hasil pada Tabel 2 menunjukkan semua 
variabel dalam penelitian memiliki nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,7 maka dapat disimpulkan bahwa 
semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel atau handal. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Tabel 3: Frekuensi dan Persentase Karakteristik Responden 
Karakteristik Responden Frekuensi Persentase (%) 
Usia 20 – 30 tahun 218 82,89 
31 – 40 tahun 24 9,13 
41 – 50 tahun 16 6,08 
51 – 60 tahun 4 1,52 
>60 tahun 1 0,38 
Jenis Kelamin Laki-Laki 103 39,16 
Perempuan 160 60,84 
Status Pekerjaan Saat Ini Dosen 35 13,31 
Mahasiswa/i 158 60,08 
Wiraswasta 21 7,98 
Pegawai Kantor 39 14,83 
Lainnya 10 3,80 
Pendapatan atau uang saku rata-rata 
per bulan 
< Rp 1.500.000 77 29,28 
Rp 1.500.000 – Rp 3.000.000 102 38,78 
Rp 3.000.001 – Rp 4.500.000 24 9,13 
Rp 4.500.001 – Rp 6.000.000 24 9,13 
Rp 6.000.001 – Rp 7.500.000 10 3,80 
> Rp 7.500.000 26 9,89 
Situs web yang digunakan untuk 
membeli tiket pesawat online 
Situs web resmi maskapai 32         12,17  
Traveloka.com 205         78,95  
Tiket.com 18           6,84  
Nusatrip.com 1           0,38  
Lainnya 7           2,66  
Frekuensi membeli tiket pesawat 
online 
1 kali 53 20,15 
2 kali 94 35,74 
3 kali 38 14,45 
4 kali 33 12,55 
5 kali 7 2,66 
> 5 kali 38 14,45 
Maskapai yang sering digunakan saat 
membeli tiket pesawat online 
Garuda Indonesia 60 
Air Asia 88 
Lion Air 58 
Batik Air 22 





4.2. Analisis Regresi Berjenjang 
4.2.1 Analisis E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Variabel Kemudahan Penggunaan dan 
Niat Beli Ulang 
Tabel 4: Hasil Regresi Berjenjang 
*⍴ < 0,05 
Sumber: Data Primer (2016) 
H1: Kemudahan penggunaan berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
Berdasarkan Tabel 4.1 kemudahan penggunaan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang dengan 
melihat nilai koefisien betanya yakni sebesar +0,668. Nilai beta positif menunjukkan bahwa apabila kemudahan 
penggunaan meningkat maka niat beli ulang juga akan mengalami peningkatan. Variabel kemudahan 
penggunaan memiliki p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha yang sudah ditentukan yaitu sebesar 5% atau 
0,05. Nilai Adjusted R 
2 
sebesar 0,444. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 44,4% variabel niat beli ulang dapat 
dijelaskan oleh variabel kemudahan penggunaan sedangkan sisanya yaitu sebesar 55,6% dijelaskan oleh 
variabel lain selain variabel kemudahan penggunaan. Dengan demikian, variabel kemudahan penggunaan 
berpengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli ulang. Dengan demikian hipotesis satu (H1) terdukung. 
H6: E-satisfaction memediasi antara kemudahan penggunaan dan niat  beli ulang. 
Berdasarkan Tabel 4 variabel independen kemudahan penggunaan berpengaruh secara signifikan pada 
variabel pemediasi e-satisfaction dengan nilai koefisien beta sebesar +0,711. Variabel independen kemudahan 
penggunaan berpengaruh secara signifikan pada variabel dependen niat beli ulang tanpa mengontrol variabel 
pemediasi dengan nilai koefisien beta sebesar +0,668. Variabel pemediasi e-satisfaction berpengaruh secara 
signifikan pada variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta sebesar +0,455. Hasil tersebut 
telah memenuhi kriteria untuk menentukan ada tidaknya mediasi sesuai dengan pengujian mediasi yang 
dilakukan Baron dan Kenny (1986).  
Berdasarkan hasil uji yang dilakukan nilai koefisien beta kemudahan penggunaan terhadap niat beli ulang 
setelah mengontrol variabel pemediasi e-satisfaction berkurang namun tetap signifikan yakni sebesar +0,345 
lebih kecil dari nilai koefisien beta variabel kemudahan penggunaan terhadap niat beli ulang tanpa mengontrol 
variabel pemediasi e-satisfaction yaitu sebesar +0,668, sehingga model tersebut terjadi partial mediation 
apabila mengacu pada konsep Baron dan Kenny (1986) 
Berdasarkan Zhao et al. (2010) e-satisfaction dikatakan sebagai complementary mediation yang artinya 
secara komplementer berfungsi memediasi antara kemudahan penggunaan dan niat beli ulang, hal tersebut dapat 
dilihat dari hasil (a x b) signifikan sebesar 0,3235 dan (c) signifikan serta nilai (a x b x c) yakni 0,1116 hasilnya 
positif. Total pengaruh variabel kemudahan penggunaan yang dimediasi variabel e-satisfaction memiliki total 
effect sebesar 0,6685 dari hasil perhitungan koefisien beta (a x b) + c. Berdasarkan hal tersebut maka dapat 











Tahap I (Jalur a) Tahap II (Jalur c’) Tahap III  (Jalur b dan c) 
Variabel dependen 
E-satisfaction Niat Beli Ulang Niat Beli Ulang 
Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 





0,711* 0,503 0,000 0,668* 0,444 0,000 0,345* 0,545 0,000 




4.2.2. Analisis E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi Antara Variabel Desain Situs Web dan Niat 
Beli Ulang 




Tahap I (Jalur a) Tahap II (Jalur c’) Tahap III  (Jalur b dan c) 
Variabel dependen 
E-satisfaction Niat Beli Ulang Niat Beli Ulang 
Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 












E-satisfaction - - - - - - 0,581 0,000 
*⍴ < 0,05 
Sumber: Data Primer (2016) 
H2: Desain situs web berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
Nilai Adjusted R
2
 sebesar 0,311 sehingga dapat dikatakan bahwa sebesar 31,1% variabel niat beli ulang 
dapat dijelaskan oleh desain situs web, sedangkan sisanya yaitu 68,9%  dijelaskan oleh variabel lain selain 
variabel desain situs web. Nilai koefisien regresi beta desain situs web sebesar +0,560. Nilai beta positif 
menunjukkan bahwa semakin baik desain situs web maka akan menaikkan niat beli ulang pada pembelian tiket 
pesawat online. Hasil uji t-statistik menunjukkan bahwa variabel desain situs web memiliki nilai p-value 
sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha yang sudah ditentukan yaitu 0,05. Dengan demikian, variabel desain situs 
web berpengaruh secara positif signifikan terhadap niat beli ulang maka hipotesis dua (H2) terdukung. 
H7: E-satisfaction memediasi antara desain situs web dan niat  beli ulang. 
Berdasarkan hasil pada Tabel 5 variabel independen desain situs web berpengaruh secara signifikan pada 
variabel pemediasi e-satisfaction dengan nilai koefisien beta sebesar +0,653. Variabel independen desain situs 
web berpengaruh secara signifikan pada variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta sebesar 
+0,560. Variabel pemediasi e-satisfaction berpengaruh secara signifikan pada variabel dependen niat beli ulang 
dengan nilai koefisien beta sebesar +0,581. Hasil tersebut telah memenuhi kriteria untuk menentukan ada 
tidaknya mediasi sesuai dengan pengujian mediasi yang dilakukan Baron dan Kenny (1986).  
 Tahap selanjutnya untuk menentukan mediasi secara sempurna atau parsial yakni jika variabel 
independen tidak memiliki pengaruh langsung pada variabel dependen setelah mengontrol variabel mediator 
maka complete mediation. Sedangkan jika pengaruh variabel independen pada variabel dependen setelah 
mengontrol variabel mediator berkurang namun masih tetap signifikan, maka partial mediation. Berdasarkan 
hasil uji yang dilakukan nilai koefisien beta variabel desain situs web terhadap niat beli ulang setelah 
mengontrol variabel pemediasi e-satisfaction berkurang namun tetap signifikan yakni sebesar +0,181 lebih kecil 
dari nilai koefisien beta variabel desain situs web terhadap niat beli ulang tanpa mengontrol variabel pemediasi 
e-satisfaction yaitu sebesar +0,560. Dengan demikian, mengacu pada konsep Baron dan Kenny (1986) maka 
dapat dikatakan bahwa model tersebut terjadi partial mediation. 
Berdasarkan Zhao et al. (2010) menunjukkan bahwa hasil (a x b) sebesar 0,3793 signifikan dan (c) 
signifikan serta nilai (a x b x c ) hasilnya positif sebesar 0,0686 maka e-satisfaction dalam penelitian ini dapat 
dikatakan sebagai complementary mediation yang artinya secara komplementer berfungsi memediasi antara 
desain situs web dan niat beli ulang. Total pengaruh variabel desain situs web yang dimediasi variabel e-
satisfaction sebesar 0,560 dari hasil perhitungan koefisien beta (a x b) + c. Berdasarkan hal tersebut maka dapat 









4.2.3. Analisis E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Variabel Jaminan Keamanan pada Niat 
Beli Ulang 
Tabel 6: Hasil Regresi Berjenjang
*⍴ < 0,05 
Sumber: Data Primer (2016) 
H3: Jaminan keamanan berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,152. Artinya bahwa 15,2% niat beli ulang dipengaruhi oleh jaminan 
keamanan dalam hal pembelian tiket pesawat secara online. Sedangkan sisanya sebesar 84,8% variabel niat beli 
ulang dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Nilai beta variabel 
jaminan keamanan sebesar +0,394. Nilai beta positif menunjukkan bahwa semakin baik jaminan keamanan 
pada situs web yang digunakan untuk membeli tiket pesawat secara online maka akan meningkatkan niat beli 
ulang konsumen. Hasil uji signifikansi individual (t-statistik) menunjukkan bahwa variabel jaminan keamanan 
memiliki nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha yang sudah ditentukan yaitu 0,05. Dengan demikian, 
variabel jaminan keamanan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang. Berdasarkan hasil koefisien 
beta dan p-value variabel jaminan keamanan dapat disimpulkan bahwa jaminan keamanan berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang sehingga hipotesis tiga (H3) terdukung.  
H8: E-satisfaction memediasi antara jaminan keamanan dan niat  beli ulang. 
Berdasarkan Tabel 4.3 variabel independen jaminan keamanan berpengaruh secara signifikan pada variabel 
pemediasi e-satisfaction dengan nilai koefisien beta sebesar +0,462. Variabel independen jaminan keamanan 
berpengaruh secara signifikan pada variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta sebesar 
+0,394. Variabel pemediasi e-satisfaction berpengaruh secara signifikan pada variabel dependen niat beli ulang 
dengan nilai koefisien beta sebesar 0,658 namun variabel independen jaminan keamanan tidak memiliki 
pengaruh langsung pada variabel dependen niat beli ulang setelah mengontrol variabel pemediasi e-satisfaction 
karena p-value sebesar 0,07 lebih besar dari alpha yang sudah ditentukan yaitu 0,05. Jika variabel independen 
tidak memiliki pengaruh langsung pada variabel dependen setelah mengontrol variabel mediator maka dapat 
dinyatakan sebagai perfect atau complete mediation. Pada penelitian ini, e-satisfaction memediasi antara 
jaminan kemananan terhadap niat beli ulang dan mediasi yang terjadi adalah complete mediation yaitu jaminan 
keamanan tidak mampu mempengaruhi niat beli ulang tanpa melalui atau melibatkan e-satisfaction. 
Berdasarkan pengembangan jenis-jenis mediasi yang dilakukan oleh Zhao et al. (2010) hasil (a x b) 
signifikan sebesar 0,3039 dan (c) tidak signifikan maka e-satisfaction dalam penelitian ini dapat dikatakan 
sebagai indirect-only mediation yang artinya memediasi secara penuh. Total pengaruh variabel jaminan 
keamanan yang dimediasi variabel e-satisfaction sebesar 0,394 dari hasil perhitungan koefisien beta (a x b) + c. 








Tahap I (Jalur a) Tahap II (Jalur c’) Tahap III  (Jalur b dan c) 
Variabel dependen 
E-satisfaction Niat Beli Ulang Niat Beli Ulang 
Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 





0,462* 0,211 0,000 0,394* 0,152 0,000 0,090 0,492 0,070 




4.2.4. Analisis E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Variabel Responsif pada Niat Beli Ulang 




Tahap I (Jalur a) Tahap II (Jalur c’) Tahap III  (Jalur b dan c) 
Variabel dependen 
E-satisfaction Niat Beli Ulang Niat Beli Ulang 
Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 
Sig. 
Responsif 0,626* 0,389 0,000 0,586* 0,341 0,000 0,244* 0,522 0,000 
E-satisfaction - - - - - - 0,547* 0,000 
*⍴ < 0,05 
Sumber: Data Primer (2016) 
H4: Responsif berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
Berdasarkan hasil uji regresi pada Tabel 4.22 diketahui bahwa pengaruh variabel responsif pada niat beli 
ulang bernilai positif yakni ditunjukkan pada nilai Standardized Coefficient Beta yaitu sebesar +0,586. Nilai 
beta positif menunjukkan bahwa semakin baik responsif maka semakin tinggi niat beli ulang  konsumen untuk 
membeli tiket pesawat secara online. Hasil uji signifikansi individual (t-statistik) menunjukkan bahwa variabel 
responsif memiliki p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari alpha yang sudah ditentukan yaitu 0,05. Nilai Adjusted 
R Square yakni sebesar 0,341. Berdasarkan angka tersebut maka dapat diketahui bahwa sebesar 34,1% variabel 
niat beli ulang dapat dijelaskan oleh variabel responsif sedangkan sisanya yakni sebesar 65,9% variabel niat beli 
ulang dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Dengan demikian variabel responsif berpengaruh 
secara signifikan pada niat beli ulang. Maka dari itu hipotesis empat (H4) terdukung karena terbukti bahwa 
responsif berpengaruh pada niat beli ulang.  
H9: E-satisfaction memediasi antara responsif dan niat  beli ulang. 
Berdasarkan Tabel 4.4 variabel independen responsif berpengaruh secara signifikan pada variabel pemediasi 
e-satisfaction dengan nilai koefisien beta sebesar +0,626. Variabel independen responsif berpengaruh secara 
signifikan pada variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta sebesar +0,586.Variabel pemediasi 
e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta 
sebesar +0,547. Hal tersebut berarti telah memenuhi kriteria adanya mediasi yang dikemukakan Baron dan 
Kenny (1986) bahwa setiap jalur harus signifikan mempengaruhi. 
Berdasarkan hasil uji yang dilakukan nilai koefisien beta responsif terhadap niat beli ulang setelah 
mengontrol variabel pemediasi e-satisfaction berkurang namun tetap signifikan yakni sebesar +0,244 lebih kecil 
dari nilai koefisien beta variabel responsif terhadap niat beli ulang tanpa mengontrol variabel pemediasi e-
satisfaction yaitu sebesar +0,586. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa model tersebut terjadi partial 
mediation. 
Menurut Zhao et al. (2010) e-satisfaction dalam penelitian ini dapat dikatakan sebagai complementary 
mediation yang artinya secara komplementer berfungsi memediasi antara responsif dan niat beli ulang, hal 
tersebut dapat dilihat dari hasil (a x b) signifikan sebesar 0,3424 dan (c) signifikan serta nilai (a x b x c ) yakni 
hasilnya positif sebesar 0,0835. Total pengaruh variabel responsif yang dimediasi variabel e-satisfaction 
memiliki total effect sebesar 0,586 dari hasil perhitungan koefisien beta (a x b) + c. Berdasarkan hal tersebut 









4.2.5. Analisis E-satisfaction sebagai Variabel Pemediasi antara Personalisasi pada Niat Beli Ulang 
Tabel 8: Hasil Regresi Berjenjang
 *⍴ < 0,05 
 Sumber: Data Primer (2016) 
H5: Personalisasi berpengaruh positif pada niat beli ulang.  
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,312. Hal ini berarti bahwa sebesar 31,2% variabel niat beli ulang 
dapat dijelaskan oleh variabel personalisasi. Sisanya yakni sebesar 68,8% variabel niat beli ulang tiket pesawat 
online dijelaskan oleh variabel lainnya yang belum dimasukkan dalam penelitian ini. Nilai Beta variabel 
personalisasi sebesar +0,561. Nilai beta positif menunjukkan bahwa semakin baik layanan personalisasi yang 
terdapat pada situs web akan meningkatkan niat beli ulang untuk membeli tiket pesawat secara online. Selain 
itu, hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa p-value variabel personalisasi yakni sebesar 0,000 lebih kecil dari 
alpha yang sudah ditentukan yaitu 0,05. Dengan demikian, variabel personalisasi memiliki pengaruh yang 
signifikan pada niat beli ulang. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis lima (H5) terdukung.  
 
H10: E-satisfaction memediasi antara personalisasi dan niat  beli ulang. 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa variabel independen personalisasi berpengaruh positif dan signifikan pada 
variabel pemediasi e-satisfaction dengan nilai koefisien beta sebesar +0,663. Variabel independen personalisasi 
berpengaruh positif dan signifikan pada variabel dependen niat beli ulang dengan nilai koefisien beta sebesar 
+0,561. Variabel pemediasi e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen niat beli ulang 
dengan nilai koefisien beta sebesar +0,584. Hasil tersebut berarti telah memenuhi kriteria adanya mediasi yang 
dikemukakan Baron dan Kenny (1986) bahwa setiap jalur harus signifikan mempengaruhi. 
Tahap selanjutnya untuk menentukan mediasi secara sempurna atau parsial yakni jika variabel 
independen tidak memiliki pengaruh langsung pada variabel dependen setelah mengontrol variabel mediator 
maka complete mediation. Sedangkan jika pengaruh variabel independen pada variabel dependen setelah 
mengontrol variabel mediator berkurang namun masih tetap signifikan, maka partial mediation.  Berdasarkan 
hasil uji yang dilakukan nilai koefisien beta variabel personalisasi terhadap niat beli ulang setelah mengontrol 
variabel pemediasi e-satisfaction berkurang namun tetap signifikan yakni sebesar +0,174 lebih kecil 
dibandingan dengan variabel personalisasi terhadap niat beli ulang tanpa mengontrol variabel pemediasi e-
satisfaction yang ditunjukkan dengan nilai koefisien beta variabel +0,561. Dengan demikian, dapat dikatakan 
bahwa model tersebut terjadi partial mediation. 
Menurut Zhao et al. (2010) e-satisfaction berfungsi sebagai complementary mediation yang artinya 
secara komplementer berfungsi memediasi antara personalisasi dan niat beli ulang, hal tersebut dapat dilihat 
dari hasil (a x b) signifikan sebesar 0,3872 dan (c) signifikan serta nilai (a x b x c) yakni hasilnya positif sebesar 
0,0674. Total pengaruh variabel personalisasi yang dimediasi variabel e-satisfaction sebesar 0,5612 dari hasil 










Tahap I (Jalur a) Tahap II (Jalur c’) Tahap III  (Jalur b dan c) 
Variabel dependen 
E-satisfaction Niat Beli Ulang Niat Beli Ulang 
Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 
Sig. Beta Adj. R
2 
Sig. 
Personalisasi 0,663* 0,437 0,000 0,561* 0,312 0,000 0,174* 0,503 0,003 





 Kemudahan penggunaan berpengaruh pada niat beli ulang sehingga H1 terdukung. Kemudahan dalam 
mengoperasikan situs web cenderung dapat mempengaruhi konsumen melakukan pembelian ulang. Manhas 
(2013) dalam penelitiannya menemukan bahwa semakin mudah konsumen mengikuti petunjuk yang terdapat 
pada situs web ketika membeli tiket pesawat secara online akan berpengaruh positif pada pembelian ulang.  
 Desain situs web berpengaruh pada niat beli ulang sehingga H2 terdukung. Kiong et al. (2014) menyatakan 
bahwa variabel desain situs web memliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat penggunaan tiket 
elektronik pada industri penerbangan di Malaysia. 
 Jaminan keamanan berpengaruh pada niat beli ulang sehingga H3 terdukung. Hal ini menunjukkan indikasi 
bahwa pembelian ulang tiket pesawat online pada situs web dipengaruhi karena keamanan yang diberikan oleh 
perusahaan salah satunya dalam metode pembayaran. Hasil penelitian yang dilakukan   
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Swaid dan Wigand (2009) yang menemukan bahwa 
jaminan keamanan merupakan faktor yang paling penting dalam mempengaruhi niat beli ulang. 
 Responsif terbukti berpengaruh pada niat beli ulang sehingga H4 terdukung. Hal ini menunjukkan bahwa 
niat pembelian ulang tiket pesawat secara online dipengaruhi oleh tindakan responsif staff perusahaan kepada 
konsumen misalnya dalam hal memberikan konfirmasi email yang relevan dan akurat. Hasil pada penelitian 
yang telah dilakukan mendukung penelitian sebelumnya yakni Theodorakis et al. (2009) bahwa kualitas layanan 
terutama variabel responsif berpengaruh secara positif dan signifikan pada niat beli ulang untuk responden 
dengan tingkat identifikasi rendah hingga menengah pada grupnya.  
 Personalisasi berpengaruh pada niat beli ulang sehingga H5 terdukung. Penelitian yang mendukung hasil 
pengujian regresi yang telah dilakukan yakni Pappas et al. (2012) dalam penelitiannya mengenai belanja online 
menemukan bahwa personalisasi berpengaruh signifikan pada niat beli.   
 E-satisfaction memediasi secara parsial antara kemudahan penggunaan dan niat beli ulang sehingga H6 
terdukung. Terdapat penelitian yang mendukung hasil pengujian mediasi yang telah dilakukan yakni Lau et al. 
(2011) menemukan pengaruh kemudahan penggunaan pada niat beli dengan melalui atau melibatkan variabel 
kepuasan dalam hal pembelian tiket pesawat online di Malaysia.  
 E-satisfaction memediasi secara parsial antara desain situs web dan niat beli ulang sehingga H7 terdukung. 
Hasil penelitian ini menunjukkan indikasi bahwa ketika situs web menarik dan tampak terorganisir dengan baik, 
hal ini dapat membuat konsumen mudah untuk menyelesaikan transaksi dan merasa puas dan selanjutnya akan 
berniat melakukan pembelian ulang dikemudian hari. Lee dan Lin (2005) menemukan bahwa kepuasan 
konsumen yang berbelanja secara online memediasi antara desain situs web dengan niat pembelian melalui 
online.  
 Hipotesis Temuan 
H1 Kemudahan penggunaan berpengaruh positif pada niat beli ulang. Terdukung 
H2 Desain situs web berpengaruh positif pada niat beli ulang. Terdukung 
H3 Jaminan keamanan berpengaruh positif pada niat beli ulang. Terdukung 
H4 Responsif berpengaruh positif pada niat beli ulang. Terdukung 
H5 Personalisasi berpengaruh positif pada niat beli ulang. Terdukung 
H6 E-satisfaction memediasi antara kemudahan penggunaan dan niat  
beli ulang. 
Terdukung 
H7 E-satisfaction memediasi antara desain situs web dan niat  beli 
ulang. 
Terdukung 
H8 E-satisfaction memediasi antara jaminan keamanan dan niat  beli 
ulang. 
Terdukung 
H9 E-satisfaction memediasi antara responsif dan niat  beli ulang. Terdukung 




 E-satisfaction berfungsi sebagai complete mediation atau perfect mediation antara jaminan keamanan dan 
niat beli ulang sehingga H8 terdukung. Hal ini menunjukkan indikasi bahwa jaminan keamanan dalam 
mempengaruhi niat beli ulang melalui atau melibatkan e-satisfaction. Jaminan keamanan sangat penting bagi 
konsumen terlebih dalam bertransaksi secara online. Konsumen membeli tiket online merasa perlu bahwa data 
privasi mereka terlindungi dan keamanan dalam metode pembayaran sehingga konsumen tidak khawatir dan 
merasa nyaman hingga muncul kepuasan dan akhirnya melakukan pembelian ulang tiket pesawat online pada 
situs web yang sama. Terdapat penelitian yang mendukung hasil pengujian mediasi yang telah dilakukan. 
Ribbink et al. (2004) dalam penelitiannya menemukan bahwa kepuasan konsumen dapat dipengaruhi oleh 
variabel jaminan keamanan dan konsumen yang puas cenderung melakukan pembelian ulang secara online.  
 E-satisfaction memediasi secara parsial antara responsif dan niat beli ulang sehingga H9 terdukung. 
Terdapat beberapa penelitian yang mendukung hasil pengujian mediasi yang telah dilakukan. Hal ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Lin (2005) yang menemukan bahwa kepuasan konsumen yang 
berbelanja secara online memediasi antara responsif dengan niat pembelian melalui online.  
 E-satisfaction memediasi secara parsial antara personalisasi dan niat beli ulang sehingga H10 terdukung. 
Terdapat penelitian yang mendukung hasil pengujian mediasi yang telah dilakukan. Azam et al. (2012) dalam 
penelitiannya di Universitas Chongqing China mengenai tingkat kepuasan elektronik di bidang electronic 
commerce menemukan bahwa variabel personalisasi berpengaruh pada niat beli melalui atau melibatkan 




 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan, desain situs web, jaminan keamanan, 
responsif, dan personalisasi berpengaruh positif pada niat beli ulang. Selain itu, e-satisfaction terbukti 
memediasi antara kemudahan penggunaan, desain situs web, responsif, dan personalisasi terhadap niat beli 
ulang secara partial mediation sedangkan e-satisfaction terbukti memediasi jaminan keamanan terhadap niat 
beli ulang secara complete mediation. Dengan demikian, secara keseluruhan menunjukkan bahwa perusahaan 
perlu meningkatkan kualitas layanan elektronik yang terdiri atas kemudahan penggunaan, desain situs web, 
jaminan keamanan, responsif, dan personalisasi pada situs web penjualan tiket pesawat untuk membuat 
konsumen merasa puas dengan kualitas layanan yang diberikan. Konsumen yang merasa puas cenderung akan 
melakukan pembelian ulang pada produk atau jasa yang sama atau dalam hal ini membeli tiket pesawat secara 
online pada situs web yang sama dikemudian hari. 
5.2. Implikasi Manajerial 
Perusahaan penyedia jasa layanan pembelian tiket pesawat secara online dapat mengembangkan bisnis 
dengan merancang strategi bisnis yang tepat dari sisi kualitas layanan elektronik yang terdapat pada situs web. 
Beberapa aspek dalam kualitas layanan elektronik yang perlu ditingkatkan antara lain: pertama, membuat situs 
web semakin mudah digunakan hal ini bisa berarti bahwa konsumen dapat mengakses dan mengoperasikan 
dengan mudah situs web yang digunakan untuk membeli tiket pesawat secara online; kedua, desain situs web 
harus mudah dibaca, layanan antarmuka harus secara visual menarik, dan sistem harus terorganisir dengan rapi; 
ketiga, perusahaan dapat meningkatkan keamanan dalam metode pembayaran; keempat, perusahaan dapat 
meningkatkan layanan responsif yang merujuk pada bagaimana staf perusahaan dengan cepat membantu 
memecahkan masalah masing-masing konsumen yang memerlukan bantuan; Kelima pada aspek personalisasi 
misalnya perusahaan dapat merekomendasikan sesuai kebutuhan masing-masing pelanggan. 




 Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yakni cenderung lebih banyak mahasiswa dengan usia 20 sampai 
30 tahun. Hal ini belum bisa menggambarkan secara menyeluruh pengaruh usia lebih dari 30 tahun mengenai 
pandangannya terkait dengan variabel penelitian pada saat membeli tiket pesawat secara online. Selain itu, 
jumlah sampel penelitian sebanyak 263 responden belum cukup untuk mewakili seluruh populasi pembeli tiket 
pesawat secara online. Oleh karena itu, penulis menyarankan pada penelitian di masa yang akan datang untuk 
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